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A divatterjedés és 
a divattermékek fogyasz
tását befolyásoló tényezők 
empirikus vizsgálata 
a hazai fiatalok körében

A divat számos termékkategória 
fogyasztására hatást gyakorol;

a benne rejlő emóciók, és 
a szimbolikus hatás ereje felül
múlja a racionális-funkcionális 
megfontolást. Magyarországon 

eddig igen kevés figyelmet 
kapott e jelenség fogyasztók 

körében történő vizsgálata, an
nak ellenére, hogy hazánkban is 
egyre jobban, és mind több ága

zatban érezteti hatását a divat. 
Cikkemben a különböző jellegű 

divattermékek fogyasztására 
vonatkozó, a hazai fiatalok kö

rében végzett empirikus kutatá
som eredményeit mutatom be.

Ezt megelőzően ismertetem 
a felmérésem tárgyához kap

csolódó legfontosabb szakiro
dalmi vonatkozásokat: a divat 

fogalmát és tárgyait, a divat fo
gyasztói szegmenseit, valamint 

a divattermékek fogyasztását 
befolyásoló tényezőket.
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A DIVAT FOGALMA ÉS TÁRGYA

A divatot kutató szakemberek közül eddig csak viszonylag kevesen hatá
rozták meg a divat fogalmát. A divat különböző definícióinak legnagyobb 
részében a stílus jelenti a kulcstényezőt; annak általában egy adott idő
szakra vonatkozó népszerű voltára utalnak (Nystrom 1938, Evans 1989, 
Brannon 2001, Etzel et al, 2004, American Marketing Association 2006). 
Frigins (2005) divatnak egy adott időszak legelterjedtebb stílusát vagy 
stílusait tekinti. Kotier és Armstrong (2004) egy adott területen elfoga
dott és népszerű stílust értelmezi divatként. Több meghatározás kiemelt 
eleme a kollektív magatartás vagy a jelentős számú fogyasztó megléte 
(Simmel 2001, Schrank 1973, Sproles 1974, Sproles 1979, Holbrook and 
Dixon 1985), amely azt érzékelteti, hogy a divat egyfajta csoport -  vagy 
tömegjelenség.

A divatot szűkebb és tágabb értelemben is definiálják. Míg az előbbi 
esetben a ruházat a divat tárgya (Simmel 2001, Lehnert 2003), addig az 
utóbbiban tulajdonképpen bármi lehet: autó, bútor, függöny, dekorációs 
elemek, játékok, időtöltések, társalgási témák, érintkezési formák, névvá
lasztás, gondolkodásmód, nevelési elvek, pályaválasztás, szóhasználat 
(Nystrom 1938, Blumer 1969, Sproles 1981, Solomon and Rabolt 2004).

A divat gazdasági vonatkozásaira, úgy gondolom, sokkal nagyobb 
hangsúlyt kell fektetni e jelenség meghatározásakor. Egyrészt a gazdasági 
szféra hozza létre és viszi piacra a divattermékeket, amelyek fogyasztása 
révén valójában manifesztálódik a divat a társadalomban, illetve annak 
egyes szegmenseiben. Másrészt pedig a divat állandó mozgásban tartja 
a gazdaságot azzal, hogy a kínálati oldal aktorai keresletet generálnak 
még a divatjavak fizikai elavulása előtt az új divatnak megfelelő termékek 
kifejlesztésével, bevezetésével és promóciójával. így tehát a gazdasági 
szféra a divat irányítója (még akkor is, ha a kínálati elemeket a fogyasztói 
igények figyelembevételével alakítják ki) és termelője, mivel onnan szár
maznak azok a javak, amelyek aztán majd a divat tárgyai lehetnek.

A divatot a legtöbb közgazdászhoz hasonlóan tágan értelmezem, mi
vel a divat áthatja egész életünket; a divat tárgya így szinte bármi lehet. 
A divat tárgyát képező dolgokat én azonban két nagy kategóriába soro
lom. Ennek alapgondolatát az adja, hogy Sproles (1974) a divattárgyak
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két csoportját különbözteti meg. Az egyiket a sajátos 
stílustermékek, valamint néhány esetben a techno- 
lógiai/funkcionális termékinnovációk vagy fogyasztói 
szolgáltatások képezik, a másikat pedig a nem ma
teriális „társadalmi” termékek, amelyek jelenthetik 
bármely magatartás gyakorlását vagy ideológiai filo
zófiát.

Elméletem alapján a divattárgyak egyik típusába 
a gazdasági értelemben vett termékek sorolhatók. 
Én ezeket nevezem divattermékeknekvagy divatjavak
nak. Közéjük tartozhatnak például a ruhák, a táskák, 
az autók, a bútorok, a játékok. A divat tárgyainak má
sik csoportját a divat társadalmi, kulturális manifesz- 
tációi alkotják, amelyek gazdasági szempontból nem 
tekinthetők termékeknek. Lehetnek materiálisak, mint 
például a hajviselet, a szakáll-forma, az udvari nö
vényzet képe, belsőépítészeti megoldások, vagy nem 
materiálisak, ahogy például a keresztnév-választás, 
a beszédfordulatok, az életszemlélet vagy az időtöltés.

A divattárgyak két fajtája között bizonyos mértékű 
interakció figyelhető meg. A divattermékek tervezése 
és fogyasztókhoz közvetítése során figyelembe ve
szik a divattárgyak másik csoportját is, amelyek va
lójában a fogyasztók életének részét képezik. A divat
termékek fogyasztása ugyanakkor képes befolyásolni 
a divat tárgyát képező dolgok másik csoportját. Egyes 
fogyasztói szegmensek körében di
vatos szabadidős tevékenységek 
például egyaránt hatással vannak a 
szórakoztató elektronikai cikkek ter
vezésére és vásárlására, azok hasz
nálata pedig az egyének gondolko
dásmódját befolyásolhatja.

Az áttekintett meghatározások 
szintetizálása alapján a következő
képpen definiálom a jelenséget: Gaz
dasági értelemben a divat egy olyan termékinnováció 
átmenetileg történő fogyasztása, a kínálati oldal érze
lem-orientált stratégiájának következtében, a társada

lom egy vagy több szegmensének jelentős hányada 
által, amelynek újdonság tartalma a stílus jellemzői
ben rejlik.

FOGYASZTÓI SZEGMENSEK 
A DIVATHOZ TÖRTÉNŐ CSATLAKOZÁS 
IDŐPONTJA SZERINT

A divat terén a fogyasztóknak rendszerint két nagy 
szegmensét különböztetik meg -  a divathoz a divat
ciklust bevezető, illetve későbbi szakaszaiban történő 
csatlakozás alapján.

Az új divathoz elsőként csatlakozó, illetve az új di
vattermékeket elsőként adaptáló fogyasztókat a szak- 
irodalomban leggyakrabban divatvezetőknek vagy 
divatinnovátoroknak nevezik. Az összes fogyasztónak 
csupán kis arányát teszik ki. Rendszerint magas jö
vedelműek, ezért is képesek megfizetni a divatciklus 
elején a divattermékek relatíve magas árát (Jearnigan 

and Easterling 1990, Goldsmith and 
Flynn 1992). Inkább fiatalok, akik 
úgy tekintik a divatot, mint amely
nek nagy jelentősége van az életstí
lusukra (Newman and Patel 2004). 
Fogékonyak a változásra (Brannon 
2001), magas az involváltságuk az 
új divatokkal kapcsolatban és többet 
is tudnak az új divatokról, mint a di
vatkövetők. A divatvezetők magukat 
a divatkövetőknél izgalmasabb, élve
zetesebb, modernebb, formálisabb, 
színesebb és hiúbb egyéneknek 
tekintik (Goldsmith et al, 1996). To

vábbá lényegesen nagyobb mértékben igénylik mind 
a változatosságot (Workman and Johnson 1993), 
mind az egyediséget (Workman and Kidd 2000), mint 
a divathoz később csatlakozók. Individualisták, és 
elég magabiztosak ahhoz, hogy elkezdjenek és elfo
gadjanak egy új divatot -  a fogyasztók többsége előtt, 
kockázatot vállalva. Szeretnek kitűnni a tömegből,

„Gazdasági értelemben a divat egy olyan termékinno
váció átmenetileg történő fogyasztása, a kínálati 
oldal érzelem-orientált stratégiájának következtében, 
a társadalom egy vagy több szegmensének jelentős 
hányada által, amelynek újdonság tartalma a stílus 
jellemzőiben rejlik. ”

illetve feltűnést kelteni. Az egyéniség kifejezésének 
szükséglete fontos motiváció a divatinnovátoroknál 
a divatadaptáció során. Élvezik az egyedi és eltérő

„A divat állandó mozgásban tartja a gazdaságot azzal, 
hogy a kínálati oldal aktorai keresletet generálnak még 
a divatjavak fizikai elavulása előtt az új divatnak meg
felelő termékek kifejlesztésével, bevezetésével és pro- 
móciójával. így tehát a gazdasági szféra a divat irányí
tója (még akkor is, ha a kínálati elemeket a fogyasztói 
igények figyelembevételével alakítják ki) és termelője, 
mivel onnan származnak azok a javak, amelyek aztán 
majd a divat tárgyai lehetnek. ”
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új stílusok felfedezését. Minden társadalmi rétegnek, 
illetve fogyasztói szegmensnek megvannak a maga 
divatvezetői(Jearnigan and Easterling 1990, Stanforth 
1995, Wolfe 2003), tehát nem koncentrálódnak a fel
ső társadalmi osztályba (Grindereng 1967).

A divattermékek fogyasztóinak többségét a divat
követők alkotják. Ők azok, akik az után csatlakoz
nak a divathoz, hogy az innovátorok elfogadták és 
megerősítették azt (Stanforth 1995). A fogyasztók 
többsége azért lehet inkább divatkövető, és nem pe
dig divatvezető, mert bizonytalan önmagával, illetve 
ízlésével kapcsolatban, idegenkedik a változásoktól, 
az új dolgoktól, kevésbé érdeklődik a divat iránt, va
lamint mert számára könnyebb és/vagy kívánatosabb 
mások utánzása. A legtöbb ember számára nem 
áll rendelkezésre sem elegendő idő, sem elegendő 
pénz, hogy divatvezető lehessen. A divatkövetők kü
lönböznek egymástól abban, hogy a divatciklus me
lyik szakaszában csatlakoznak a divathoz (Jearnigan 
and Easterling 1990, Stone 1999, Wolfe 2003, Frigins 
2005).

Nagyon fontosnak tartom kiemelni azt, hogy de
mográfiai jellemzők alapján nem különböztethetők

meg a divatvezetők és a divatkövetők (Polegato and 
Wall 1980, Goldsmith and Flynn 1992, Huddleston et 
al, 1993), sokkal inkább személyiségbeli és életstílus
beli tényezők okozzák a fogyasztói magatartásukban 
lévő eltéréseket. Másrészről pedig, termékkategórián
ként különbözik, hogy kik alkotják a divatinnovátorok, 
illetve a divatkövetők csoportjait az egyes fogyasztói 
szegmenseken belül.

Az innovációk elterjedésével és az újdon
ság adaptálásának időpontja alapján történő 
piacszegmentációval foglalkozó fogyasztói magatar
tás szakirodaimában Rogers (1962) megállapításai 
váltak a legszélesebb körben elfogadottá. Rogers 
szerint a diffúzió folyamata normál eloszlású, harang
görbével jellemezhető. Az egyéneket magatartásuk 
innovatív mértéke alapján öt kategóriába sorolja és 
az egyes fogyasztói szegmensek arányát is megha
tározza: innovátorok 2,5%, korai elfogadók 13,5%, 
korai többség 34%, késői többség 34%, lemaradók 
16%. E kategorizálást alapul véve különbözteti meg 
Cholachatpinyo et al. (2002b) a divatot adaptáló fo
gyasztók csoportjait (1. ábra).

1. ábra
A divatot adaptáló fogyasztók kategóriái
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Peterson (1973) rámutatott Rogers empirikusan 
nem megerősített modelljének legfontosabb gyenge
ségeire:

• a fogyasztói kategóriák száma ötnél lehet keve
sebb és több is, és nagysága is eltérhet a Rogers 
által meghatározottól,
a normális eloszlás feltételezése az innovációk 
és az innovációs környezet nagymértékben elté
rő típusaira.

Az adaptálok csoportjának jellemzői, heterogeni
tása vs. homogenitása és az új termék tulajdonságai 
öttől eltérő fogyasztói szegmens kialakítását tehetik 
indokolttá, ebből következően pedig nem a Rogers 
által meghatározott kategóriákban és arányokban 
oszlanak el az egyének. Számos termék esetében to
vábbá a diffúziós görbe nem normális eloszlású, így 
például a divathóbort és a klasszikus divat esetében 
(Brannon 2001, Kovács 2007).

Mahajan et al (1990) innovációs diffúziós modellek 
felhasználásával hasonlította össze különböző tartós 
fogyasztási javak adaptálóinak csoportjait az általuk 
képviselt arányokat tekintve, a Rogers (1962) által 
meghatározott kategóriák alapján, nem feltételez
ve, hogy a diffúziós folyamat normál elosztást követ. 
A vizsgált termékek esetében eltérő arányban oszla
nak meg az egyének az egyes szegmensek között. 
Rogers módszere tehát nem tekinthető általános 
érvényűnek; és ezt empirikus kutatások (Sahin and 
Thompson 2006, Martinez et al 1998, Peterson 1973) 
is alátámasztják.

A DIVATTERMÉK FOGYASZTÁSÁT 
BEFOLYÁSOLÓ TÉNYEZŐK

A divattermékek fogyasztásának jellegzetességeit 
nagymértékben meghatározza az, hogy a divatot erő
sen áthatják az érzelmek (Cho and Lee 2005, Kovács 
2006). Hámori (1994) a hiúság fogalma alatt összegzi 
azokat az érzelmeket, amelyek a divatjavak fogyasz
tásának fő mozgatói. A divathoz történő csatlakozás

motivációi rendkívül sokfélék lehetnek (Nystrom 1938, 
Dardis 1974, Bianchi 2002, Frigins 2005), azok között 
bonyolult összefüggések állhatnak fenn, többnyire 
azonban nem racionális jellegűek. A divatot a fogyasz
tói magatartás szemszögéből tárgyaló szakirodalom 
a másokra történő hatás gyakorlásának tulajdonítja 
a legnagyobb jelentőséget, illetve a divattermék-fo
gyasztás ennek alapján megnyilvánuló aspektusával 
foglalkozik a legtöbbet. Úgy gondolom, ez azzal ma
gyarázható, hogy a divattermékek szimbolikus tartal
mat rejtenek magukban, és a szimbolikus fogyasztás 
eszközeinek tekinthetők (Kovács 2005ab).

Az emóciók állnak annak hátterében is, hogy a di
vatterjedés és a divathoz történő csatlakozás során 
egyszerre érvényesül két kulcsfontosságú szerepet 
játszó interperszonális hatás; az egyik meghatározója 
az elkülönülés, a másiké pedig az összetartás irán
ti igény. Ha valamelyik hiányzik, akkor vagy nem jön 
létre, vagy megszűnik a divat (Simmel 2001, Bianchi 
2002). A divat szakirodaimában a fogyasztók részé
ről megnyilvánuló elkülönülés iránti igényt sznob ha
tásnak, a konformitásra törekvést pedig bandwagon 
hatásnak nevezik. A sznob hatás egyrészt felbukkan
hat akkor, amikor új presztízs terméket vezetnek be 
a piacra, és az azt elsőként adaptálok a fogyasztók 
korlátozott számából következően kívánnak előnyre 
szert tenni. Másrészt pedig, felmerülhet, ha a státus
ra érzékeny fogyasztók azért, és akkor utasítanak el 
egy terméket, mert, illetve amint az emberek több
sége fogyasztja azt (Vigneron and Johnson 1999). 
A bandwagon hatás a sznob hatás ellentéte, ennek 
következtében terjed el a divat az egyes fogyasztói 

szegmensekben, illetve a társadalom
ban. Makro szinten, akkor érvényesül 
a sznob hatás, ha egy társadalmi 
osztály, illetve fogyasztói csoport kü
lönbözni szeretne egy másiktól, és a 
bandwagon hatás akkor, ha azonosu
lásra törekszik egy másikkal.

Mikro szinten -  empirikus vizs
gálatokkal is alátámasztották, hogy 
a divatinnovátorok azért vásárolják 
a divattermékeket, hogy kitűnjenek 
velük, a részükről tehát elsősor

ban sznob hatás érvényesül. A divatkövetők pedig a 
konformitás iránti igényük miatt utánozzák a divatot 
már korábban adaptálókat, azaz náluk alapvetően 
bandwagon hatás nyilvánul meg (Cholachatpinyo et 
al, 2002ab).

A divattermékek fogyasztására és a divatter
jedésre rendkívül fontos hatása van a piacbefolyáso
lásnak, azon belül is elsősorban a reklámnak. A po
tenciális fogyasztókkal egyrészt meg kell ismertetni,

„Az emóciók állnak annak hátterében is, hogy a divat
terjedés és a divathoz történő csatlakozás során egy
szerre érvényesül két kulcsfontosságú szerepet játszó 
interperszonális hatás; az egyik meghatározója az el
különülés, a másiké pedig az összetartás iránti igény. 
Ha valamelyik hiányzik, akkor vagy nem jön létre, vagy 
megszűnik a divat. ”
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és el kell fogadtatni az új divatirányzatokat, másrészt 
pedig ösztönözni kell őket az új divatnak megfelelő 
termékek vásárlására. Az új divattermékek reklámjai 
kulcsfontosságú szerepet játszanak abban, hogy a fo
gyasztó által az új divat megjelenésekor használt di
vatjószág még annak fizikai vagy funkcionális elavu
lása előtt az egyén számára „elhasználódottá” váljon, 
és kevésbé kívánatos legyen (Sproles 1974). A vál
lalatok így tehát a fogyasztók érzelmeit kihasználva 
a kívánatossági (Packard 1960), másképpen kifejezve 
a stílus, pszichológiai vagy divat elavulás (Koschnick 
1995, Etzel et al, 2004) révén felgyorsítják a termé
kek cseréjét, és újabb keresletet gerjesztenek. A rek
lám üzenete a termékek és a márkák tulajdonsága
itól, valamint a divatirányzat stílusjegyeitől függően 
rendkívül sokféle lehet, azonban csaknem mindig 
magában foglal valamifajta szimbolikus tartalmat, és 
a „trendiség” érzését.

A piacbefolyásolás szempontjából „kitüntetett” 
szerepe van a divat véleményvezetők szegmensé
nek (Evans 1989, Huddleston et al, 1993, Stanforth 
1995, Workman and Johnson 1993, Workman and 
Kidd 2000). A divat véleményvezetők ugyanazokat 
az információforrásokat használják a divatról való 
tájékozódásban, mint a divatkövetők, azonban több 
forrásból informálódnak és gyakrabban. Amíg a vé
leményvezetők a média és a kínálati oldal felé fordul
nak, a divatkövetők inkább a fogyasztóktól származó 
információkat keresik (Polegato and Wall 1980). Más
részről, a hírességeknek van nagy hatása a divat ala
kítására. Divatba hozhatnak új stílusú ruhadarabokat, 
frizurát stb. azzal, hogy ők viselik először. Befolyást 
gyakorolhatnak továbbá a piacra úgy is, hogy valame
lyik nagy divatmárka legfőbb vásárlóivá vagy arcává 
válnak (Pringle 2005).

EMPIRIKUS KUTATÁS 
A HAZAI FIATALOK KÖRÉBEN

A kutatási terv

Az empirikus kutatás célja a divatjavak fogyasztását 
befolyásoló tényezők és az azok közötti kvantitatív 
kapcsolatok feltárása. Ennek értelmében a fogyasz
tói preferenciák, a társadalmi hatások és a reklámok 
fogyasztókra gyakorolt hatásának abszolút és relatív 
erősségét vizsgálom. A kutatás további célja azt vizs
gálni, hogy van-e különbség, és ha igen milyen mérté
kű, az eltérő jellegű divatjavak esetében a fogyasztá
sukat befolyásoló tényezők, valamint az azok közötti 
kapcsolatok tekintetében. Azt is elemzem, hogy mi
lyen arányban oszlanak el az egyének a divatterjedés 
különböző szakaszaiban.

Minthogy a divatjavak körét tágan értelmezem, 
vizsgálatomat három olyan termékcsoportra végzem 
el, amelyek esetében -  tulajdonságaikból, életciklu
sukból, fogyasztásuk láthatóságából következően 
-  eltérő módon figyelhetők meg a divat vonásai: ru
házati cikkek, szórakoztató elektronikai cikkek, lakbe
rendezési tárgyak.

Kutatásom célcsoportját a Magyarországon állan
dó lakhellyel rendelkező 15 és 29 év közötti fiatalok 
képezik. Őket három korcsoportra bontva is vizsgá
lom: 15 -  19 év, 20 -  24 év, 25 -  29 év.

A minta nagyságát 400 főben határoztam meg. 
A minta összetétele megfelel a Központi Statisztikai 
Hivatal 2004. évi adatai (Magyar Statisztikai Évkönyv 
2004, 38) alapján mutatott kor és nem szerinti meg
oszlásoknak.

A kutatás módszere meg kérdezéses face-to-face 
kérdőíves kvantitatív vizsgálat. A megkérdezés 2006. 
február 1. és június 30. között történt.

Az empirikus kutatás eredményei

A mintába került egyének demográfiai jellemzőit tekint
ve a következők állapíthatók meg. A megkérdezettek 
9,3%-a a fővárosban, 44,5%-a megyei jogú városban, 
19,3%-a további városban, 27%-a pedig községben 
rendelkezik állandó lakhellyel. E fiatalok 68%-a él egy 
háztartásban szüleivel. Eltartói vagy saját jövedelmi 
helyzetét 1,3% jóval átlag felettinek, 19,5% átlag fe
lettinek, 69,3% átlagosnak, 9% átlag alattinak és 1% 
jóval átlag alattinak tartja.

A kérdőív első kérdése a megkérdezett fiatalok fo
gyasztói szegmensbe történő besorolására vonatko
zik divathoz történő csatlakozásuk időpontja alapján 
az egyes termékcsoportok esetében. Arra kerestem 
a választ, hogy megegyeznek-e Rogers arányai a 
mintába került fiataloknál a különböző divatjavak 
esetében, valamint, hogy mi jellemző a különböző fo
gyasztói csoportokra.

Az elemzést az 1. táblázat alapján végzem. A ru
házati cikkek esetében az innovátorok aránya 2,5%, 
azaz pontosan megegyezik a Rogers által meghatá
rozott értékkel. A korai többség csupán 20,5%-ot kép
visel, a divathoz később csatlakozók aránya viszont 
magas, a késői többségé 35,8%, a lemaradóké pedig 
27%. Ebből arra lehet következtetni, hogy a megkér
dezett fiatal fogyasztók többsége viszonylag hosszú 
idő után adaptálja az új divatot a ruházati cikkek ese
tében annak megjelenését követően. A szórakozta
tó elektronikai cikkeknél magas arányt képviselnek 
az innovátorok, 4,8%-ot, ez majdnem kétszerese 
a ruházati cikkek innovátorainak. E termékkategória 
esetében ugyanakkor azonban hasonló az egyének
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eloszlása a divat adaptálásának időpontját tekint
ve a ruházati cikkekéhez. A lakberendezési tárgyak 
esetében lényegesen eltérő az eloszlás a másik két 
termékkategóriához képest. Az innovátorok csupán 
1%-ot képeznek, továbbá velük együtt a korai elfoga
dók és a korai többség csoportjába magukat sorolók 
is mindössze 25%-ot tesznek ki. A lemaradók aránya 
45,5%. A lakberendezési tárgyakat tehát a megkérde
zett fiatalok összességében az új divat megjelenését 
követően lényegesen később vásárolják meg, mint 
a ruházati, és a szórakoztató elektronikai cikkeket. 
A fentiek alapján arra lehet következtetni, hogy balol

dali asszimetriájú a fogyasztók eloszlásának görbéje 
mindhárom termékkategória esetében; ez valójában 
azt jelenti, hogy a mintabeli fiatal fogyasztók többsége 
relatíve hosszú idő elteltével adaptálja az új divatot 
annak piaci bevezetése után (1. táblázat).

A nemek fogyasztói szegmenseken belüli meg
oszlását, illetve azok közötti elosztását is fontos vizs
gálni (2. táblázat). A ruházati cikkek esetében négy
szer annyi férfi tartja magát innovátornak, mint nő; ez 
a megkérdezett nők 1 %-át és a férfiak 3,9%-át jelenti. 
A következő három fogyasztói szegmensben néhány 
%-kal magasabb arányt képviselnek a nők, a lema

radók szegmensét azonban csak 
41,7%-ban alkotják a nők, és 58,3%- 
ban a férfiak. A szórakoztató elektro
nikai cikkek vonatkozásában jelentős 
különbségekfigyelhetők meg a nemek 
között a mintában. Az innovátorok 
szegmensét csupán 10,5%-ban te
szik ki a nők, és mintegy 89,5%-ban 
a férfiak, ez az összes megkérdezett 
fiatal nő 1 %-át, illetve férfi 8,3%-át 
jelenti. A divat terjedésével az egyes 
fogyasztói szegmensekben csökken 
a férfiak nőkhöz viszonyított aránya, 
a lemaradók közt már csak mindösz- 
sze 37,7% a férfi. Mindez azt bizo
nyítja, hogy a fiatal férfiak előbb vá-

1. Táblázat
Fogyasztói csoportok aránya 

a divathoz történő csatlakozás alapján 
a különböző divattermékek esetében

R uházati c ikkek
Szórakoztató
elektron ika i

c ikkek

Lakberendezési
tárgyak

Innovátorok (%) 2,5 4,8 1,0
Korai elfogadók (%) 14,3 11,3 8,5
Korai többség (%) 20,5 22,0 15,5
Késői többség (%) 35,8 33,5 29,5
Lemaradók (%) 27,0 28,5 45,5

| F orrás : S a já t szám ítás

2. Táblázat
A nemek fogyasztói szegmenseken belüli megoszlási 

és a fogyasztói szegmensek nemenkénti eloszlási aránya a különböző divattermékek esetében

Ruházati cikkek Szórakoztató 
elektronikai cikkek

Lakberendezési
tárgyak

Nő Férfi Nő Férfi Nő Férfi
Innovátorok
- fogyasztói szegmensen belül (%)
- nemen belül (%)

20,0
1,0

80,0
3,9

10,5
1,0

89,5
8,3

100,0
2,1

0,0
0,0

Korai elfogadók
- fogyasztói szegmensen belül (%)
- nemen belül (%)

50.9
14.9

49,1
13,7

28,9
6,7

71,1
15,6

61,8
10,8

38,2
6,3

Korai többség
- fogyasztói szegmensen belül (%)
- nemen belül (%)

54,9
23,1

45,1
18,0

42.0
19.0

58,0
24,9

48.4
15.4

51.6
15.6

Késői többség
- fogyasztói szegmensen belül (%)
- nemen belül (%)

51,7
37,9

48,3
33,7

53,7
36,9

46,3
30,2

47,5
28,7

52,5
30,2

Lemaradók
- fogyasztói szegmensen belül (%)
- nemen belül (%)

41,7
23,1

58,3
30,7

62.3
36.4

37,7
21,0

46,2
43,1

53.8
47.8

] Forrás: Saját számítás
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sárolják meg az új divatnak megfelelő szórakoztató 
elektronikai termékeket, mint a nők. A lakberendezési 
tárgyak esetében fordított a helyzet. Az innovátorok 
közé kizárólag nők sorolták magukat, és még a korai 
elfogadók csoportjában is 61,8% a nők aránya. Az ezt 
követő szegmensekben már a férfiak képviselik a 
nagyobb hányadot néhány %-os többlettel, és a kü
lönbség a divatdiffúzió előrehaladásával növekszik.

Az életkor bizonyos mértékű hatása megfigyelhető 
a vizsgált divatjavak elterjedése során. A ruházati és 
a szórakoztató elektronikai cikkek esetében a legfi
atalabb korcsoportnak divatirányító szerepe van, ez 
az előbbi termékcsoportnál kevésbé, az utóbbinál 
jobban érvényesül. A ruházati cikkek vonatkozásában 
a 15-19 évesek korcsoportján belül a legmagasabb 
az innovátorok aránya a mintában, 3,4%, és ez
zel 40%-át teszik ki az innovátorok szegmensének. 
A szórakoztató elektronikai cikkeknél még határo
zottabban megjelenik a legfiatalabb korcsoport di
vatterjedésben betöltött szerepe. Az innovátoroknak 
a 15-19 évesek az 57,9%-át adják; másrészt pedig 
a korcsoporton belül 9,4% az innovátorok aránya. 
A két termékkategória vonatkozásában tehát érvénye
sül valamekkora mértékű felszivárgás a fiatalabbak 
csoportjától kiindulva. A lakberendezési tárgyak ese
tében a fentiekkel szemben viszont az figyelhető meg, 
még ha nem is ennyire számottevő mértékben, hogy 
inkább az idősebbek azok, akik befolyással vannak 
a fiatalabbakra.

A mintát tekintve a jövedelmi helyzetnek nagyon 
gyenge hatása van csupán arra, hogy mikor csatla
kozik az egyén a divathoz. Az empirikus eredmények 
így tehát nem igazolják a jövedelmi helyzettel össze
függő divajterjedési elméleteket a megkérdezett fia
talok körében.

Az újítók divattermék fogyasztásából eredő hasz
nossága növekedhet a divathullám kezdetén, és ez le
hetővé tehet valamekkora mértékű áremelést (Adams 
and McCormick 1992), azaz presztízsárazást (Groth 
and McDaniel 1993).

Az új divattermék viszonylag magas ára egyne
gyedét ösztönzi a vásárlásban azoknak a fiatalok
nak, akik a vizsgált három termékkategória vala
melyikének esetében az innovátorok közé sorolják 
magukat. Több, mint kétharmaduk férfi, és inkább 
a fiatalabbak számára van presztízsértéke a magas 
árnak. A jövedelmi helyzet tekintetében nem lehet re
leváns következtetést levonni.

A divattermékek fogyasztását három irányból befo
lyásoló tényezők mértékét arra vonatkozó kérdések
kel tárom fel, hogy mekkora jelentősége van abszolút 
értelemben a mintába került fiatalok számára annak, 
hogy az egyéniségüknek megfelelő, másokhoz, vala

mint a reklámokban látottakhoz/hallottakhoz hasonló 
legyen az általuk fogyasztott divatjószág. Az eredmé
nyek az ötfokozatú Likert-skála átlagértékei alapján 
adódnak. (Az 1 -es érték az egyáltalán nem fontosat, 
az 5-ös pedig a nagyon fontosat jelenti.)

A megkérdezettek számára a ruházati cikkek ese
tében a legfontosabb, hogy az egyéniségükhöz illő 
legyen az általuk használt, aktuális divatnak megfe
lelő darab. E termékcsoporthoz kapcsolódó mintaát
lag 4,03; a másik két divatjószághoz tartozó érték is 
3 feletti. A másokhoz hasonló termékek fogyasztása a 
lakberendezési tárgyak vonatkozásában érvényesül 
legkevésbé, a ruházati cikkeknél legjobban; ez valójá
ban azt jelenti, hogy minél inkább látható a környezet 
számára a divatjószág fogyasztása, annál fontosabb 
a mintába került fiataloknak, hogy a barátaikhoz, is
merőseikhez alkalmazkodjanak. Fontos azonban ki
emelni azt is, hogy e külső hatásokat mérő átlagok 
mindhárom vizsgált termékcsoport vonatkozásában 
az ötfokozatú Likert-skála 2 és 3 értékei, azaz a nem 
fontos és a közömbös kategóriák közé esnek, abszolút 
értelemben tehát nem tulajdonítanak nagy jelentősé
get a másokhoz hasonló divatjavak fogyasztásának. 
A reklámokban látott/halott divatnak megfelelő termé
kek fogyasztására leginkább a szórakoztató elektroni
kai cikkek tekintetében törekszenek, azonban ennek 
mértéke is csupán gyenge.

A nemenkénti összehasonlítás során azt tartom 
lényegesnek kiemelni, hogy a megkérdezett nők fon
tosabbnak tartják a férfiaknál, hogy az egyéniségük
höz illőek legyenek az általuk használt divatos ruhá
zati cikkek és lakberendezési tárgyak. Ugyanezen két 
termékcsoport esetében ők jobban törekszenek arra, 
hogy a reklámok által közvetített divatnak megfelelő 
árukat vegyenek. A vizsgálatba bevont fiatal férfiak
ra vonatkozó átlagértékek alapján továbbá arra lehet 
következtetni, hogy a szórakoztató elektronikai cikkek 
vásárlása esetében más divattermékekhez képest 
őket jobban vezérlik a külső hatások, mint az egyéni 
preferenciák. A ruházati cikkekre vonatkozó korcso
portonként! mintaátlagok azt tükrözik, hogy az életkor 
növekedésével a személyiség határozottabbá válik, 
kevésbé befolyásolják a reklámok és a társadalmi 
környezet hatásai az öltözködést.

Az egyéni preferenciáknak, a társadalmi hatások
nak és a reklámok hatásának egymáshoz viszonyított 
befolyásoló erejét is vizsgálom a különböző divatjavak 
fogyasztásában. E három tényező összehasonlítását 
azért tartom szükségesnek, mert ezáltal feltárhatók a 
divat adaptálása mögött meghúzódó motivációk rela
tív erősségei.

A kapott válaszok megerősítik az előző, abszolút 
mértékekkel kapcsolatos kérdéscsoportra vonatkozó
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eredményeket a tekintetben, hogy a megkérdezett fi
atalok számára fontosabb, hogy az adott divattermék 
egyéniségükhöz illő legyen, mint az, hogy másokhoz 
hasonló vagy a reklámokban látott/hallott divatjavakat 
használjanak. A vizsgált három termékcsoport közül 
a szórakoztató elektronikai cikkek fogyasztására van 
leginkább hatása a társadalmi környezetnek és a 
reklámoknak. A nemek között lényeges különbségek 
nem mutathatók ki.

Mindhárom korcsoportnál fontosabb a vizsgált ter
mékcsoportok mindegyike esetében, hogy az egyéni
ségéhez illő legyen a divatjószág, minthogy mások
hoz alkalmazkodjon vagy a reklámok által közvetített 
divatot kövesse. A kalkulált értékek alapján azonban 
megfigyelhető mindhárom divatjószág tekintetében az 
a tendencia, még ha kis mértékű is, hogy az életkor 
növekedésével relatíve meghatározóbbakká válnak 
az egyéni preferenciák a külső hatásokhoz képest.

A szimbolikus fogyasztásban meghatározó sze
repet játszó termék-szimbolizmus két dimenziójának 
(Bell et al 1991, Elliott 1997, Kovács 2005ab), a belső 
és a külső motivációhoz kapcsolódónak az egymás
hoz való viszonyát is vizsgálom, minthogy ezek egyi
dejűleg hatnak ugyanazon fogyasztási kontextuson 
belül. (A Likert-skála 1-es végpontja a belső, az 5-ös 
pedig a külső dimenzióra vonatkozik.)

A megkérdezett fiatalok összességében mindhá
rom termékcsoport fogyasztása esetében fontosabb
nak tartják, hogy pozitív érzéseket idézzenek elő saját 
maguk számára, mint azt, hogy a kívánt benyomást 
keltsék másokban. Ez azt jelenti, hogy a divatjavak 
szimbolikus tartalmának az egyén felé ható funkciói 
erősebben érvényesülnek, mint a kifelé, azaz a társa
dalmi környezet irányába hatók. A 2 körüli átlagértékek 
azonban arra utalnak, hogy az előbbiek érvényesülé
se nem kizárólagos. Rendkívül fontosnak tartom azt 
az eredményt, hogy mind a minta egészének, mind 
az általam vizsgált fogyasztói szegmensek mindegyi
kének esetében, azaz a két nem, a három korcsoport, 
valamint az egyes divattermékek innovátorai tekinte
tében érvényes a következő: minél inkább látható a 
társadalmi környezet számára az adott divatjószág 
fogyasztása, annál fontosabbá válik a benyomás kel
tése másokban.

A mintába került nőket és férfiakat összehason
lítva az állapítható meg, hogy bár mindkét csoport 
számára a belső dimenzió a meghatározó, a férfiak 
számára nagyobb jelentősége van annak, hogy az 
őket körülvevőkre a kívánt benyomást keltsék. Mind
három vizsgált termékkategória esetében érvényes 
az a megkérdezettek esetében, hogy minél fiatalabb 
az egyén, annál inkább törekszik a társadalmi környe
zete felé közvetíteni valamit az adott divatjószággal,

noha a belső motivációnak minden korcsoportban na
gyobb szerepe van.

Az egyes termékcsoportok innovátoraira vonat
kozó átlagértékek mutatják legjobban a divatjavak 
„láthatósága” és a termék-szimbolizmus külső di
menziója közti összefüggéseket. A ruházati cikkek 
innovátorainak szegmense számára már kicsit fonto
sabb is, hogy a kívánt benyomást keltsék környeze
tükben. Érdekes azonban az, hogy a lakberendezési 
tárgyak megkérdezett innovátorai számára az átlagnál 
meghatározóbb szerepe van a belső dimenziónak.

Az emberek egy része számára olyannyira fon
tos, hogy bizonyos divattermékekkel rendelkezze
nek, hogy ennek érdekében akár a fogyasztás más 
területeiről vonnak el pénzt. A kérdőív utolsó kérdése 
ennek alapján annak feltárására irányult, spórolnak-e 
a fiatalok valamilyen termék- és szolgáltatás-kategó
riákon azért, hogy divatosak legyenek. A válaszként 
szolgáló fogyasztási területeket a COICOP, vagyis az 
egyéni fogyasztás rendeltetés szerinti csoportosítá
sa (Magyar Statisztikai Évkönyv 2004, 128) alapján 
határoztam meg. A válaszok szerint a fiatalok 31%-a 
végez megszorítást a fogyasztás valamely területén, 
hogy divatos ruhadarabokat, 33%-a, hogy modern 
szórakoztató elektronikai cikkeket, és 23,8%-a, hogy 
divatos lakberendezési tárgyakat tudjon vásárolni. 
Mindhárom termékcsoport esetében a megkérde
zett, spóroló fiatalok legnagyobb hányada a szeszes 
italok és dohányáruk, valamint a vendéglátás és 
szálláshely-szolgáltatás terén igyekszik csökkente
ni kiadásait. Körülbelül negyedük fordít kevesebbet 
a közlekedésre és szállításra, illetve a szabadidőre és 
kultúrára, hogy divatos lehessen. Nagyon fontosnak 
tartom kiemelni azt, hogy ruházati cikkek vásárlása 
céljából a mintába került, spóroló fiataloknak mintegy 
26,6%-a költ kevesebbet élelmiszerekre és alkohol- 
mentes italokra, azaz valójában az alapszükségle
teket kielégítő termékektől vonnak el pénzt, hogy 
„trendik” lehessenek.

ÖSSZEGZÉS

A divat összetettségéből és bonyolultságából követ
kezően rendkívül nehéz megragadni az érzelmek 
által vezérelt, divattermékeket „magukhoz kapcsoló" 
fogyasztók magatartását. A divathoz történő csatlako
zás motivációi a -  demográfiai jellemzők alapján nem 
megkülönböztethető -  fogyasztói szegmensek ese
tében eltérőek, bár összességében sokkal inkább az 
érzelmekhez kapcsolódnak, mint a racionalitáshoz. 
A társadalmi hatások erejét véleményem szerint 
azonban nem szabad túlértékelni, mivel a fogyasztók 
olyan termékeket vásárolnak, amelyek összhangban
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állnak aktuális vagy ideális énképükkel; ezt az általam 
elvégzett empirikus kutatás eredményei is megerősí
tik. A piacbefolyásolásnak is jelentős szerepe van az 
új divat megismertetésében és elfogadtatásában, va
lamint az új divatnak megfelelő termékek fogyasztásá
nak ösztönzésében. A divat „hatalmát” jelzi továbbá, 
hogy a fiatalok spórolni is képesek annak érdekében, 
hogy divatos termékeket tudjanak vásárolni. Kutatá
somnak, úgy vélem, elméleti és gyakorlati szempont
ból egyaránt jelentősége van, hiszen a divattal átha
tott iparágakban működő vállalatok csak akkor tudnak 
versenyben maradni, ha a divattermékek fogyasztá
sának sajátosságaival tisztában vannak.
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Fashion influences the consumption of many products. 
The power of emotions and symbolic effects is larger 
than rationality and functionality in the consumption 
of fashion products. In Hungary slight attention has 
been turned to the empirical (consumer) research of 
fashion so far, however, fashion is core motive power 
of market processes in many industries. In this paper 
I present the results of my empirical research that 
focuses on the Hungarian young’s consumption of 
different fashion products. First, I provide a literature 
review about the concept and objects of fashion, the 
consumer segments according to the point of time of 
fashion adoption and the influencing factors of the 
consumption of fashion products.
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